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1 Einleitung
Die fortschreitende Digitalisierung sorgt für hohe Umsätze im E-Commerce, 
stellt den stationären Einzelhandel aber vor große Herausforderungen (Doherty & 
Ellis-Chadwick, 2010; Handelsverband Deutschland (HDE), 2019). Diese digitale 
Transformation ist weiterhin mit der Schaffung neuer Werte verbunden und bietet 
Chancen für die Entwicklung innovativer digitaler Produkte und Services für Kunden 
im stationären Einzelhandel (Hagberg et al., 2016; Robra-Bissantz & Lattemann, 
2017). Personalisierte Services können auf situations- und kundenzentrierte 
Informationen zurückgreifen (Härtfelder & Winkelmann, 2016). Insbesondere 
innere Zustände wie Emotionen schaffen Anhaltspunkte für die spezifische Situation 
der Kunden und geben so Einblicke in deren Bedürfnisse (Brave & Nass, 2003). 
Im stationären Einzelhandel beeinflussen Emotionen das Kundenverhalten und die 
-zufriedenheit (van Dolen et al., 2004). Ein wichtiger Schnittpunkt zwischen dem 
Kunden und dem Geschäft ist das Verkaufspersonal (Lee & Dubinsky, 2003), da 
die Art und Weise, in der das Verkaufspersonal mit dem Kunden interagiert, für die 
Wahrnehmung der Serviceleistung entscheidend ist (Geiger et al., 2020; Grönroos, 
1993). Um sicherzustellen, dass der Kunde einen angenehmen und wertvollen Besuch 
im stationären Einzelhandel erlebt, schlagen wir ein Informationssystem (IS) vor, das 
die Interaktion zwischen Verkaufspersonal und Kunde unterstützt. Hierbei spielt die 
emotionale Situation des Kunden eine maßgebliche Rolle. Informationssysteme sind 
in der Lage, bestehende Interaktionen zu verbessern oder aber neue Möglichkeiten 
der Interaktion zwischen Akteuren zu schaffen (Delmond et al., 2017; Hosseini et 
al., 2017). Im Rahmen dieses Betrags adressieren wir folgende Forschungsfrage: 
Wie kann eine emotionsbasierte IS-Unterstützung für die Interaktion zwischen Kunde 
und Verkaufspersonal gestaltet werden? Hierfür wird zunächst der theoretische 
Hintergrund zur digitalen Transformation im Einzelhandel und zur Bedeutung von 
Kundenemotionen vermittelt. Im Anschluss werden Emotions-Reaktions-Guidelines 
für eine emotionsbasierte Kundenberatung im stationären Einzelhandel erhoben und 
evaluiert. Weiterhin wird die Entwicklung und Evaluation eines Softwareprototyps, 
der die Emotions-Reaktions-Guidelines verwendet, vorgestellt. Der Artikel endet mit 
einer Zusammenfassung und einem Ausblick.
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2 Digitale Transformation im Einzelhandel
Viele der aktuellen Probleme im stationären Einzelhandel werden durch die digitale 
Transformation verursacht (Hagberg et al., 2016). In diesem Zusammenhang zeigen 
sich eine rückläufige Kundenfrequenz und stagnierende Umsätze (Handelsverband 
Deutschland, 2019). Unterstützt wird dies dadurch, dass 67% der Millennials und 56% der 
Gen-Xer bevorzugt online einkaufen (BigCommerce, 2017). Das anhaltende Wachstum 
des E-Commerce macht es für den stationären Einzelhandel unerlässlich, Strategien 
zu überdenken und den neuen Anforderungen gerecht zu werden (Doherty & Ellis-
Chadwick, 2010). Mehr als drei von fünf Kunden geben an, dass digitale Technologien ihr 
Einkaufserlebnis verbessert haben (National Retail Federation, 2019). Moderne Kunden sind 
besser informiert und erwarten ein persönlicheres und situationsbezogenes Einkaufserlebnis 
(Härtfelder & Winkelmann, 2016). Insbesondere Smartphones ermöglichen es Kunden, 
unabhängig von Zeit und Ort auf das Internet zuzugreifen (Fulgoni, 2015). Dies führt 
zu einer Veränderung des Kundenverhaltens und der Kundenerwartungen (Spaid & 
Flint, 2014). Die Vorteile des stationären Einzelhandels liegen in der Qualifikation des 
Verkaufspersonals und der daraus resultierenden Kundenberatung (Betzing et al., 2019; Otto 
& Chung, 2000). Primär sei hier die soziale Interaktion mit dem Verkaufspersonal genannt 
(Gutek et al., 1999), die bei einem erfolgreichen Verlauf für beide Seiten spezielle Werte 
darstellt und sich insbesondere in einem stärkeren Vertrauen, einer gefestigten Bindung 
und einem verbesserten Komfort bei zukünftigen Interaktionen äußern kann (Grönroos, 
2011; Grönroos & Voima, 2013). Um den stationären Einzelhandel zu unterstützen und 
seine Position gegenüber dem wachsenden E-Commerce zu festigen, konzentriert sich 
dieser Beitrag darauf, die vorhandenen Stärken des stationären Einzelhandels digital zu 
unterstützen und so weiter auszubauen.
3 Die emotionale Situation des Kunden
Emotionen beeinflussen, wie Menschen sich verhalten, denken, kommunizieren 
und interagieren (Brave & Nass, 2003; Cabanac, 2002). Verschiedene Forscher 
unterschiedlicher Disziplinen haben Emotionen mit variierenden Ergebnissen 
definiert (Kleinginna & Kleinginna, 1981; Russell, 2012). Der Begriff ist außerdem 
eng mit den Begriffen Gefühl, Stimmung und Affekt verwandt (Ekkekakis, 2013). 
In diesem Beitrag folgen wir der Definition von Bagozzi et al. (1999) und werden 
die Begriffe Emotion oder emotionale Situation verwenden. Eine Emotion ist die 
Reaktion des menschlichen Körpers auf einen auftretenden Reiz, z. B. auf ein Ereignis 
oder einen Gedanken von bestimmter Relevanz (Bagozzi et al., 1999). Emotionen 
führen zu hohen geistigen Aktivitäten und werden als positiv oder negativ empfunden 
(Cabanac, 2002). Heutzutage gibt es eine Vielzahl technischer Geräte, die die 
Messung von Emotionen ermöglichen (Meyer, Helmholz, Rupprecht, et al., 2019), 
zudem ist die Selbsteinschätzung als Methode zur Bestimmung des emotionalen 
Zustands einer Person etabliert (Betella & Verschure, 2016; Bradley & Lang, 1994). 
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Die emotionale Situation des Kunden nimmt im Anwendungsgebiet dieses Beitrags 
eine besondere Stellung ein. Das Verkaufspersonal hat einen starken Einfluss auf 
die Emotionen des Kunden (Lee & Dubinsky, 2003). Dabei zeigen sich signifikante 
Korrelationen zwischen Kundenemotionen, -verhalten und -zufriedenheit (Burns 
& Neisner, 2006; van Dolen et al., 2004). Eine erfolgreiche Interaktion zwischen 
dem Verkaufspersonal und dem Kunden kann positive Emotionen hervorrufen, 
da sie soziale Bedürfnisse erfüllt (Lee & Dubinsky, 2003). Positive Emotionen 
resultieren in einer höheren Kundenzufriedenheit und verbesserten Loyalität (Burns 
& Neisner, 2006). Negative Emotionen hingegen verringern die Zufriedenheit, was zu 
Kaufabbrüchen führen und die Kundenbeziehung nachhaltig schädigen kann (Heyes 
& Kapur, 2012). Angesichts der Auswirkungen positiver und negativer Emotionen auf 
die Interaktion zwischen Verkaufspersonal und Kunden sollten positive Emotionen 
verstärkt und negative Emotionen verändert werden.
4 Emotions-Reaktions-Guidelines
 Abbildung 1: Auswertung Experteninterviews 
Das übergeordnete Ziel dieses Forschungsprojekts ist es, die Interaktion zwischen 
Verkaufspersonal und Kunden in spezifischen emotionalen Situationen zu unterstützen. 
Dazu soll zunächst herausgefunden werden, welche Emotionen im stationären Einzelhandel 
auftreten und wie auf diese reagiert werden kann. Hierfür wurden leitfadengestützte, 
explorative Experteninterviews nach Gläser & Laudel (2010) durchgeführt, bei denen 
das Personal von acht stationären Einzelhändlern befragt wurde. Alle Interviews wurden 
aufgezeichnet, transkribiert und in MAXQDA nach Miles et al. (2014) kodiert. 
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Die Interviewergebnisse wurden anhand des Circumplex Model of Affect von 
Russell (1980) kategorisiert. Auf Basis des Modells lassen sich Emotionen in die 
vier Situationen 1: angry/frustrated, 2: excited/happy, 3: sad/tired und 4: pleased/
relaxed unterteilen (Meyer, Helmholz, Temps, et al., 2019). Abbildung 1 zeigt eine 
Zusammenfassung der Interviewergebnisse. In der Mitte der Abbildung sind die vier 
emotionalen Situationen dargestellt. Zur weiteren Spezifizierung wurde jede Situation 
mit zusätzlichen Informationen aus den Interviews angereichert. Diese Spezifikationen 
erklären, warum bestimmte Emotionen auftreten. Die aus den Interviews abgeleiteten 
Emotions-Reaktions-Guidelines sind an den jeweiligen Rändern von Abbildung 1 
abgebildet. Die Gründe für das Auftreten dieser emotionalen Situationen sind vielfältig 
und zum Teil unabhängig vom Kaufprozess. Kunden und Verkaufspersonal nehmen 
die Qualität einer Interaktion teilweise sehr unterschiedlich wahr (Mattila & Enz, 
2002; Menon & Dubé, 2000). Um die Emotions-Reaktions-Guidelines zu überprüfen, 
wurde eine zweite Studie durchgeführt. In dieser kundenseitigen Online-Umfrage 
wurden die Probanden (N=148; 89 weiblich, 58 männlich, 1 divers; durchschnittlich 
28,84 Jahre) gebeten, sich an ihren letzten Besuch im Einzelhandel zu erinnern und die 
Wichtigkeit der Emotions-Reaktions-Guidelines auf einer siebenstufigen Likert-Skala 
(1 = sehr unwichtig bis 7 = sehr wichtig) einzustufen (Dittrich et al., 2007). Tabelle 
1 zeigt die Mittelwerte (M) und Standardabweichungen (SD) dieser Bewertung. Im 
oberen linken Teil sind die Guidelines für 1: angry/frustrated aufgeführt. Den Kunden 
in Ruhe zu lassen (M=6,58; SD=0,66), wird neben einer freundlichen Begrüßung 
(M=6,30; SD=0,86) als am wichtigsten bewertet. Das Verkaufspersonal kann zwar 
immer noch Produkte anbieten, sollte sich aber auf wenige Alternativen beschränken 
(M=5,12; SD=1,56). Das direkte Anbieten von Lösungsvorschlägen wurde in dieser 
Situation als am wenigsten wichtig bewertet (M=4,63; SD=1,78). Auf der oberen rechte 
Seite der Tabelle sind die Guidelines für 2: excited/happy dargestellt. Sehr wichtig sind 
in dieser Situation eine freundliche Begrüßung (M=6,23; SD=1,07) sowie das direkte 
Eingehen auf den Kunden (M=5,88; SD=1,03). Das Tempo im Verkaufsgespräch zu 
erhöhen (Vorschlag des Verkaufspersonals, vgl. Abb. 1) bewerteten die Kunden eher 
neutral (M=3,56; SD=1,48). Im unteren linken Teil der Tabelle sind die Guidelines 
für 3: sad/tired aufgetragen. Neben der freundlichen Begrüßung (M=6,51; SD=0,79) 
wurde das Empfehlen von Produkten als wichtig bewertet (M=5,51; SD=1,07). 
Außerdem können dem Kunden die Jacke oder Tasche abgenommen werden (M=5,47; 
SD=1,14). Schlussendlich zeigt der untere rechte Teil der Tabelle die Guidelines für 
4: pleased/relaxed. Auch hier ist es sehr wichtig, dass der Kunde eine freundliche 
Begrüßung erhält (M=6,35; SD=0,97). Weiterhin sollte das Verkaufspersonal 
versuchen Ruhe und Kompetenz auszustrahlen (M=6,07; SD=0,79). Bis auf zwei 
Ausnahmen wurden alle Emotions-Reaktions-Guidelines über einem Mittelwert von 
M=4,5 bewertet. Dies führt zu einem Gesamtmittelwert von M=5,13 (SD=0,86). 
Trotz der grundsätzlichen Zustimmung der Probanden zeigt sich bei Situation 1: 
angry/frustrated eine verhältnismäßig hohe Standardabweichung.
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Tabelle 1: Bewertung Emotions-Reaktions-Guidelines
1: angry/frustrated M SD 2: excited/happy M SD
Kunden in Ruhe lassen 6,58 0,66 Freundliche Begrüßung 6,23 1,07
Freundliche Begrüßung 6,30 0,86 Auf den Kunden eingehen 5,88 1,03
Verständnis ausstahlen 5,86 0,91 Kundenverhalten spiegeln und humorvoll sein 5,16 1,51
Wenige Produkte empfehlen 5,12 1,56 Viele Produkte empfehlen 4,88 1,49
Versuchen Situation zu lockern 5,02 1,42 Tempo im Verkaufsgespräch erhöhen 3,56 1,48
Ruhige, langsame Kommunikation 4,95 1,60
Raum für Frustration bieten 4,72 1,75
Hilfe / Lösungsvorschläge anbieten 4,63 1,78
3: sad/tired M SD 4: pleased/relaxed M SD
Freundliche Begrüßung 6,51 0,79 Freundliche Begrüßung 6,35 0,97
Produkte empfehlen 5,51 0,90 Ruhe und Kompetenz aus-strahlen 6,07 0,79
Kunden die Jacke/Tasche abnehmen 5,47 1,14 Auf den Kunden zugehen / zuhören 5,98 1,05
Gespräch starten 5,39 1,46 Kundenverhalten spiegeln und freundlich sein 5,93 1,01
Sitzgelegenheit anbieten 5,23 1,57 Produkte empfehlen 5,39 1,09
Auf Bedenken eingehen 5,09 1,49 Versuchen Situation nicht zu verändern 5,14 1,30
Getränk anbieten (Wasser / Kaffee) 5,00 1,44
Ruhe ausstrahlen 3,61 1,68
Gesamt M: 5,13 SD: 0,86
5 Software-Prototyp
Um den Emotions-Reaktions-Guidelines einen digitalen Rahmen zu geben, wurde ein 
Software-Prototyp in Form einer mobilen Anwendung gestaltet und evaluiert. Hierbei 
wurde auf bestehende emotionsbasierte Interface-Prototypen zurückgegriffen (Meyer, 
Helmholz, & Robra-Bissantz, 2019). Wie bei der Klassifikation der Interviews 
wurde auch hier das Circumplex Modell of Affect verwendet (Russell, 1980). 
Der Prototyp wurde mit dem Open-Source-Web-Framework Ionic, das das JavaScript-
Web-Framework Angular verwendet, umgesetzt. Darüber hinaus wurde Firebase als 
Datenbank für den Austausch der Informationen genutzt. Der Software-Prototyp 
kann in zwei Ansichten unterteilt werden: Die Kundenansicht (Abb. 2, unten links) 
und die Ansicht des Verkaufspersonals (Abb. 2, unten rechts). Die Kundenansicht 
gibt einen Einblick in die via Selbsteinschätzung erfasste emotionale Situation des 
Kunden. Hierfür kann der Kunde in der Anwendung auf seinem Smartphone (Abb. 2, 
oben links) zwischen den vier emotionalen Situationen wählen (vgl. Abschnitt 4). Die 
erhobenen Informationen werden anschließend an das Verkaufspersonal übermittelt. 
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Die Ansicht des Verkaufspersonals erfolgt über ein Tablet (Abb. 2, oben rechts), um 
die emotionalen Situationen mehrerer Kunden gleichzeitig darstellen zu können.
Abbildung 2: Software-Prototyp
Ändert sich die emotionale Situation eines Kunden, wird das Verkaufspersonal durch 
ein Dialogfeld benachrichtigt. Dabei werden die Emotions-Reaktions-Guidelines 
verwendet. Die Evaluation des Software-Prototypen wurde im Rahmen eines 
Nutzertests mit anschließendem Fragebogen durchgeführt, wobei darauf geachtet 
wurde nur Probanden auszuwählen, die sowohl Online- als auch Offline-Kanäle zum 
Einkaufen nutzen. Bei dem Nutzertest wurde primär die Usability des Software-
Prototypen evaluiert. Weiterhin wurde auf Basis verschiedener Aussagen (Tab. 2) 
die Passgenauigkeit einzelner Funktionen und Designelemente überprüft. Um die 
Probanden (N=17; 7 weiblich, 10 männlich; durchschnittlich 29,00 Jahre) durch den 
Software-Prototyp zu führen, wurde ein Testszenario mit verschiedenen Aufgaben 
erstellt. Während des Nutzertests wurden die Probanden gebeten, sich in die Situation 
eines Kunden im Einzelhandel zu versetzen. Während des Nutzertests übernahmen 
die Probanden zwar die Rolle eines Kunden, konnten aber jederzeit die Sicht des 
Verkaufspersonals beobachten. Zur Überprüfung der Usability wurde die System 
Usability Scale (SUS) verwendet (Brooke, 1996). Die SUS ist ein etablierter und 
robuster Fragebogen zur Beurteilung wahrgenommener Usability. Er umfasst zehn 
Fragen, die auf einer fünfstufigen Likert-Skala abgefragt werden (Lewis, 2018). 
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Die Auswertung des SUS führt zu einem sogenannten SUS-Score, der Werte zwischen 
0 und 100 annehmen kann.  Der Nutzertest des Software-Prototypen ergab einen SUS-
Score von 83,24 (Brooke, 1996). Nach der SUS-Score Klassifizierung von Bangor et 
al. (2009) die eine adjektivbasierte Skala ergänzt, lässt sich die Usability des Software 
Prototyps als good bis nahezu excellent einstufen. Anschließend bewerteten die 
Probanden ihre Zustimmung (1 = Stimme überhaupt nicht zu bis 5 = Stimme voll 
und ganz zu) zu fünf Aussagen anhand einer fünfstufigen Likert-Skala (Tab. 2). Die 
Emotionsauswahl (Aussage 1; M=3,94; SD=1,00), die Farbzuordnung (Aussage 2; 
M=4,35; SD=0,68) sowie die Darstellung zur Verkäuferansicht (Aussage 5; M=4,59; 
SD=0,49) wurden von den Probanden überwiegend akzeptiert. Die niedrigere 
Bewertung von Aussage 1 könnte ein erster Hinweis darauf sein, dass zusätzliche 
emotionale Situationen notwendig sind. Auch die Aussage bzgl. der Mitteilung 
der eigenen emotionalen Situation an das Verkaufspersonal fand größtenteils 
Zustimmung (Aussage 3; M=4,00; SD=0,97). Ob eine automatische oder manuelle 
Übertragung der emotionalen Situation bevorzugt wird, führte zu einem eher neutralen 
Testergebnis (Aussage 4; M=3,41; SD=1,50). Die gemischte Bewertung und die hohe 
Standardabweichung dieser Aussage machen weitere Untersuchungen notwendig. 
Tabelle 2: Auswertung Prototyp Aussagen
Nr. Aussage M SD
1 Die Auswahl in die vier Emotionszustände ist ausreichend. 3,94 1,00
2 Die Farbzuordnung zu den Emotionen finde ich passend. 4,35 0,68
3 Ich bin bereit, dem Händler meinen Emotionszustand mitzuteilen, um 
mein Einkaufserlebnis zu verbessern.
4,00 0,97
4 Ich bevorzuge eine manuelle Mitteilung des Emotionszustandes gegen-
über einer automatisierten Messung z. B. per Smart Watch
3,41 1,50
5 Mit der Darstellung auf der Händlerseite bin ich einverstanden. 4,59 0,49
6 Fazit & Ausblick
Mit den Zielen, den Einzelhandel vor dem Hintergrund der digitalen Transformation 
zu stärken und die Interaktion zwischen Kunden und Verkaufspersonal zu verbessern, 
wurde im Rahmen dieses Beitrags eine Gestaltungsoption einer emotionsbasierten IS-
Unterstützung vorgestellt. Dazu wurden Emotions-Reaktions-Guidelines händlerseitig 
erhoben und kundenseitig evaluiert. Hierbei konnte gezeigt werden, dass die Probanden, 
die im Rahmen der Untersuchung eine Kundenperspektive einnahmen, den Guidelines 
grundsätzlich zustimmen. Die höchsten Standardabweichungen zeigten sich in 
Situation 1: angry/frustrated. Vor dem Hintergrund, dass negative Emotionen zur 
Verringerung der Kundenzufriedenheit und zu Kaufabbrüchen führen können Heyes 
& Kapur (2012), sollten für diese Situation weitere Untersuchungen angestellt werden. 
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Zur Verwendung der Emotions-Reaktions-Guidelines wurde ein Software-Prototyp in 
Form einer mobilen Anwendung entwickelt. Die Evaluation des Prototyps ergab neben 
einem grundsätzlichen Einverständnis mit dessen Funktionen eine hohe Usability. Die 
Erhebung der vorgestellten Emotions-Reaktions-Guidelines beruht auf einer relativ 
kleinen Stichprobe und wurde nur knapp mit Literatur untermauert. Diese Limitationen 
sollen in folgenden Untersuchungen adressiert werden.  In den nächsten Schritten des 
Forschungsprojekts werden daher die Emotions-Reaktions-Guidelines anhand von weiteren 
Experteninterview sowie auf Basis von Konzepten der Emotionsregulation (Niven et al., 
2009) verfeinert. Speziell zu negativen Emotionen soll hierbei ein breites Set an Guidelines 
entstehen. Zudem wird der Software-Prototyp weiterentwickelt, unter anderem indem 
weitere Designelemente in A/B-Tests verglichen werden (Betella & Verschure, 2016). 
Außerdem soll der bislang auf Selbsteinschätzung basierende Software-Prototyp 
um eine auf Biofeedback basierende Emotionsmessung, erhoben bspw. über 
Smartwatches, erweitert werden. Dies würde die Möglichkeit bieten, Veränderungen 
in der emotionalen Situation des Kunden automatisch zu erkennen (Yamamoto et 
al., 2009). Letztlich soll der Software-Prototyp im Rahmen eines Feldversuchs im 
stationären Einzelhandel getestet werden, um dort seinen potentiellen Mehrwert 
für die Verbesserung der Interaktion zwischen Kunden und Verkaufspersonal und 
langfristig für die Stärkung des Einzelhandels zu beweisen.
Literaturangaben
Bagozzi, R. P., Gopinath, M., & Nyer, P. U. (1999). The Role of Emotions in 
Marketing. Journal of the Academy of Marketing Science, 27(2), 184–206.
Bangor, A., Kortum, P., & Miller, J. (2009). Determining What Individual SUS 
Scores Mean: Adding an Adjective Rating Scale. Journal of Usability 
Studies, 4(3), 114–123.
Betella, A., & Verschure, P. F. M. J. (2016). The Affective Slider: A Digital Self-
Assessment Scale for the Measurement of Human Emotions. PLoS ONE, 
11(2). https://doi.org/10.1371/journal.pone.0148037
Betzing, J. H., Beverungen, D., & Becker, J. (2019). Gestaltungsprinzipien 
für mobile, kontextbezogene Dienste zur Ko-Kreation digitaler 
Einkaufserlebnisse im Einzelhandel. In S. Robra-Bissantz & C. Lattemann 
(Hrsg.), Digital Customer Experience (S. 123–138). Springer Fachmedien 
Wiesbaden. https://doi.org/10.1007/978-3-658-22542-1_9
BigCommerce. (2017). U.S. online shopping preference by age group. Statista. 
https://www.statista.com/statistics/242512/online-retail-visitors-in-the-us-
by-age-group/
Bradley, M. M., & Lang, P. J. (1994). Measuring emotion: The self-assessment 
manikin and the semantic differential. Journal of Behavior Therapy and 
Experimental Psychiatry, 25(1), 49–59.
107
Gemeinschaften in Neuen Medien 2020 Dresden
 Partizipation  
Brave, S., & Nass, C. (2003). Emotion in Human-Computer Interaction. In J. A. 
Jacko & A. Sears (Hrsg.), The Human-computer Interaction Handbook (S. 
81–96). L. Erlbaum Associates Inc.  
http://dl.acm.org/citation.cfm?id=772072.772081
Brooke, J. (1996). SUS: a „quick and dirty“ usability scale. In P. W. Jordan, B. 
Thomas, B. A. Weerdmeester, & A. L. McClelland (Hrsg.), Usability 
Evaluation in Industry. London. Taylor and Francis.
Burns, D. J., & Neisner, L. (2006). Customer satisfaction in a retail setting: The 
contribution of emotion. International Journal of Retail & Distribution 
Management, 34(1), 49–66.
Cabanac, M. (2002). What is emotion? Behavioural Processes, 60(2), 69–83.
Delmond, M.-H., Coelho, F., Keravel, A., & Mahl, R. (2017). How Information 
Systems Enable Digital Transformation: A Focus on Business Models and 
Value Co‐Production. IUP Journal Of Business Strategy, 14(3), 7–40.
Dittrich, R., Francis, B., Hatzinger, R., & Katzenbeisser, W. (2007). A paired 
comparison approach for the analysis of sets of Likert-scale responses. 
Statistical Modelling, 7(1), 3–28.  
https://doi.org/10.1177/1471082X0600700102
Doherty, N. F., & Ellis-Chadwick, F. (2010). Evaluating the role of electronic 
commerce in transforming the retail sector. The International Review of 
Retail, Distribution and Consumer Research, 20(4), 375–378.
Ekkekakis, P. (2013). The measurement of affect, mood, and emotion: A guide for 
health-behavioral research (S. xxi, 206). Cambridge University Press. 
https://doi.org/10.1017/CBO9780511820724
Fulgoni, G. M. (2015). The Rise of the Digital Omnivore: What It Means for 
Advertisers, Publishers, and App Developers. Journal of Advertising 
Research, 55(2), 115–119. https://doi.org/10.2501/JAR-55-2-115-119
Geiger, M., Robra-Bissantz, S., & Meyer, M. (2020). Wie aus digitalen Services 
Wert entsteht: Interaktionen richtig gestalten. HMD Praxis der Wirtschafts-
informatik, 57(3), 385–398. https://doi.org/10.1365/s40702-020-00611-0
Gläser, J., & Laudel, G. (2010). Experteninterviews und qualitative Inhaltsanalyse: 
Als Instrumente rekonstruierender Untersuchungen (4. Aufl.). VS Verlag 
für Sozialwissenschaften.
Grönroos, C. (1993). An Applied Service Marketing Theory. European Journal of 
Marketing, 16(7), 30–41.  
https://doi.org/info:doi/10.1108/EUM0000000004859
Grönroos, C. (2011). A service perspective on business relationships: The value 
creation, interaction and marketing interface. Industrial Marketing 
Management, 40(2), 240–247.  
https://doi.org/10.1016/j.indmarman.2010.06.036
108
Gemeinschaften in Neuen Medien 2020 Dresden
 Partizipation 
Grönroos, C., & Voima, P. (2013). Critical service logic: Making sense of value 
creation and co-creation. Journal of the Academy of Marketing Science, 
41(2), 133–150. https://doi.org/10.1007/s11747-012-0308-3
Gutek, B. A., Bhappu, A. D., Liao-Troth, M. A., & Cherry, B. (1999). Distinguishing 
between service relationships and encounters. Journal of Applied 
Psychology, 84(2), 218–233. https://doi.org/10.1037/0021-9010.84.2.218
Hagberg, J., Sundstrom, M., & Egels-Zandén, N. (2016). The digitalization of 
retailing: An exploratory framework. International Journal of Retail & 
Distribution Management, 44(7), 694–712.  
https://doi.org/10.1108/IJRDM-09-2015-0140
Handelsverband Deutschland (HDE). (2019). Online-Monitor 2019. Handelsverband 
Deutschland (HDE). https://einzelhandel.de/images/publikationen/Online_
Monitor_2019_HDE.pdf
Härtfelder, J., & Winkelmann, A. (2016). Opportunities and Challenges for Local 
Retailing in an Environment Dominated by Mobile Internet Devices 
– Literature Review and Gap Analysis. Proceedings Multikonferenz 
Wirtschaftsinformatik, 1, 33–44.
Heyes, A., & Kapur, S. (2012). Angry customers, e-word-of-mouth and incentives 
for quality provision. Journal of Economic Behavior & Organization, 
84(3), 813–828. https://doi.org/10.1016/j.jebo.2012.10.002
Hosseini, S., Röglinger, M., & Schmied, F. (2017). Omni-Channel Retail 
Capabilities: An Information Systems Perspective. 38th International 
Conference on Information Systems (ICIS). International Conference on 
Information Systems (ICIS), Seoul, South Korea.
Kleinginna, P. R., & Kleinginna, A. M. (1981). A categorized list of emotion 
definitions, with suggestions for a consensual definition. Motivation and 
Emotion, 5(4), 345–379. https://doi.org/10.1007/BF00992553
Lee, S., & Dubinsky, A. (2003). Influence of salesperson characteristics and 
customer emotion on retail dyadic relationships. The International Review 
of Retail, Distribution and Consumer Research, 13(1), 21–36.  
https://doi.org/10.1080/09593960321000051666
Lewis, J. R. (2018). The System Usability Scale: Past, Present, and Future. 
International Journal of Human–Computer Interaction, 34(7), 577–590. 
https://doi.org/10.1080/10447318.2018.1455307
Mattila, A. S., & Enz, C. A. (2002). The Role of Emotions in Service Encounters. 
Journal of Service Research, 4(4), 268–277.  
https://doi.org/10.1177/1094670502004004004
Menon, K., & Dubé, L. (2000). Ensuring greater satisfaction by engineering 
salesperson response to customer emotions. Journal of Retailing, 76(3), 
285–307. https://doi.org/10.1016/S0022-4359(00)00034-8
109
Gemeinschaften in Neuen Medien 2020 Dresden
 Partizipation  
Meyer, M., Helmholz, P., & Robra-Bissantz, S. (2019). Shop with Heart: Entwicklung 
und Evaluation eines emotionsbasierten Interfaces. Gemeinschaften in 
neuen Medien. Erforschung der digitalen Transformation in Wissenschaft, 
Wirtschaft, Bildung und öffentlicher Verwaltung, 153–164.
Meyer, M., Helmholz, P., Rupprecht, M., Seemann, J., & Tönnishoff, T. (2019). 
From the Inside Out—A Literature Review on Possibilities of Mobile 
Emotion Measurement and Recognition. Proceedings of 32th Bled 
eConference Humanizing Technology for a Sustainable Society, 719–743.
Meyer, M., Helmholz, P., Temps, F., & Robra-Bissantz, S. (2019). (How) Can I 
help you? Emotion-Reaction-Guidelines for the Stationary Retail. FDIBA 
Conference Proceedings, 3, 89–92.
Miles, M. B., Huberman, A. M., & Saldaña, J. (2014). Qualitative data analysis:  
A methods sourcebook.
National Retail Federation. (2019). Consumer View Summer 2019.  
https://nrf.com/research/consumer-view-summer-2019
Niven, K., Totterdell, P., & Holman, D. (2009). A classification of controlled 
interpersonal affect regulation strategies. Emotion, 9(4), 498–509.  
https://doi.org/10.1037/a0015962
Otto, J. R., & Chung, Q. B. (2000). A Framework for Cyber-Enhanced Retailing: 
Integrating E-Commerce Retailing with Brick-and-Mortar Retailing. 
Electronic Markets, 10(3), 185–191.  
https://doi.org/10.1080/10196780050177099
Robra-Bissantz, S., & Lattemann, C. (2017). 7 Rules of Attraction: Erfolgreich 
in der digitalen Transformation mit kundenorientierten eServices. HMD 
Praxis der Wirtschaftsinformatik, 54(5), 639–658.  
https://doi.org/10.1365/s40702-017-0354-x
Russell, J. A. (1980). A circumplex model of affect. Journal of Personality and Social 
Psychology, 39(6), 1161–1178. https://doi.org/10.1037/h0077714
Russell, J. A. (2012). Introduction to special section: On defining emotion. Emotion 
Review, 4(4), 337–337. https://doi.org/10.1177/1754073912445857
Spaid, B. I., & Flint, D. J. (2014). The Meaning of Shopping Experiences 
Augmented By Mobile Internet Devices. The Journal of Marketing Theory 
and Practice, 22(1), 73–90. https://doi.org/10.2753/MTP1069-6679220105
van Dolen, W., de Ruyter, K., & Lemmink, J. (2004). An empirical assessment of the in-
fluence of customer emotions and contact employee performance on encounter 
and relationship satisfaction. Journal of Business Research, 57(4), 437–444.
Yamamoto, J., Kawazoe, M., Nakazawa, J., Takashio, K., & Tokuda, H. (2009). 
MOLMOD: Analysis of Feelings based on Vital Information for Mood 
Acquisition. IEICE Technical Report (Institute of Electronics, Information 
and Communication Engineers), 109(131), 63–68.
